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1.  Úvod 
Ke zpracování své bakalářské práce jsem si zvolila téma Návrh komunikační 
strategie firmy Renocar, a.s., protože si myslím, že komunikační strategie je v dnešní 
době velké konkurence obzvláště důležitá. Je nutné vkládat nemalé finanční prostředky 
do komunikace společnosti. 
Správně nastavený marketingový plán přináší společnosti velké zisky 
a v případě vhodně zvoleného sponzoringu přináší dobré a silné jméno. 
Společnost Renocar, a.s. působí na trhu s automobilovým průmyslem.  
Automobilový průmysl patří v České republice mezi odvětví s nejdelší a nejbohatší 
tradicí. Podobně jako v ostatních vyspělých zemích odvětví výrazně ovlivňuje 
ekonomiku země, přitahuje zahraniční investory, zvyšuje zaměstnanost a do určité míry 
odráží trendy hospodářského vývoje.  
Automobilový průmysl musel projít transformačním procesem a strukturálními 
změnami, potýkat se s nedostatečně vybudovaným legislativním prostředím, přílišnou 
a rychlou liberalizací trhu a dovozem ojetých vozidel ze zahraničí.  
Dnes je již automobilový průmysl stabilním sektorem české ekonomiky, jeho 
restrukturalizace je téměř u konce, většina českých výrobců získala kapitálově silného 
investora, z legislativního hlediska má tento průmysl dnes již „náskok“ před ostatními 
odvětvími průmyslu, jelikož právní normy, které jej upravují jsou již delší dobu 
harmonizovány s EU. 
Ve své práci budu vycházet z teoretických poznatků komunikačního mixu, dále 
pak aplikovat analýzy obecného, oborového a interního prostředí firmy. Výsledkem mé 
práce bude SWOT analýza, kde odhalím silné a slabé stránky společnosti, příležitosti 
a hrozby.  
Na základě výsledků SWOT analýzy navrhnu řešení na vylepšení komunikační 
strategie společnosti a sestavím marketingový plán společnosti na rok 2009. Stanovím 
cíle, které by tato kampaň měla přinést a dále vyčíslím náklady na tento marketingový 
plán. 
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2. Cíl bakalářské práce a postup řešení 
Jako cíl bakalářské práce jsem si stanovila zhodnocení komunikační strategie 
firmy, která působí na trhu automobilového průmyslu. Společnost není žádným 
nováčkem, jedná se o stálou a zaběhlou firmu, která do své komunikace investuje 
nemalou částku svých finančních prostředků. Cílem by mělo být zhodnocení společnosti 
jako celku a dále zhodnocení jednotlivých středisek. Popřípadě poukázání na některé 
nedostatky a návrhy na zlepšení komunikace společnosti. 
Ve své práci chci zanalyzovat obecné okolí firmy, oborové okolí firmy,  vnitřní 
okolí a komunikační strategii. 
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3. Teorie komunikačního mixu 
Proto aby byla firma úspěšná, není podstatné jen vyrobit výrobek, nebo 
nabídnout službu, o kterou budou mít zákazníci zájem. Zárukou úspěšnosti je také 
nabídnout tento výrobek či službu ve správný čas, správné skupině lidí a také 
samozřejmě stále komunikovat se svým okolím.  
 Pojmem komunikace v tomto slova smyslu rozumíme širokou škálu forem, 
jejíchž účelem je informovat, přesvědčovat a připomínat subjektům z firemního okolí 
existenci firmy a její aktivity. 
 Smyslem komunikačního mixu je tedy vyvolat zájem zákazníků o firmu 
a o její nabídku výrobků a služeb, udržet tento zájem a přimět je k jednání způsobem, 
který je pro společnost žádoucí. [9] 
3.1 Postavení komunikačního mixu v marketingovém 
Komunikační mix, vždy vychází z celkové strategie marketingu společnosti. 
Proto je komunikační mix jedna ze součástí marketingového mixu.  
Hlavními cíly komunikační strategie jsou informování a přesvědčování 
zákazníků. Zákazník se na trhu orientuje právě informacemi, které mohou mít mnoho 
podob a zdrojů. Velkou část těchto informací získává řízenou komunikací jejíž hlavní 
váha spočívá v propagaci. 
Komunikační mix má za úkol vzbudit, podporovat a udržovat dobré jméno 
společností, dále snažit se vstoupit do povědomí široké veřejnosti a informovat 
ji o produktech a novinkách. K tomu pomáhají následující nástroje.[9] 
 
Komunikační mix dělíme na čtyři oblasti: 
l propagace 
l publicita  (public relation) 
l podpora prodeje 


















Obr.1: Postavení komunikačního mixu v managementu společnosti [9] 
 
Jednou ze základních podmínek pro udržení dlouhodobého zájmu zákazníků 
o výrobky či služby firmy je udržovaní výborné kvality výrobků a doprovodných 
služeb, týkajících se prodeje. Tyto služby často přesahují často okamžik samostatného 
prodeje, jde o služby před samotným prodeje výrobku, v průběhu samotného prodeje 
a poprodejní služby. 
 
3.2  Propagace 
Propagací rozumíme nejrůznější formy masové prezentace. Často se setkáváme 
s tím, že si lidé myslí, že reklama je synonymem propagace, ale není tomu tak, reklamu 
můžeme brát jako součást propagace.  Je však pravdou, že reklama je „nejmasovější“ 
složkou komunikačního mixu. 
Co je to reklama? 
Reklama ukazuje určitou formu masového působení na zákazníky s cílem 
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3.2.1 Použití propagace 
Reklamu vídáme v mediích, na billboardech a vůbec na všech sdělovacích 
prostředcích a proto je obtížné si ji nepovšimnout. Reklama je nutná pokud: 
l se zavádí nový výrobek na trh (musí vejít do podvědomí existence 
nového produktu, dát najevo svoje vlastnosti), 
l se jedná o výrobek, který ztratil již svoji životnost, 
l jde o výrobek který je již na trhu (znovu připomenutí, obnovení). 
Každá reklamní kampaň by měla mít promyšlený detailní plán. (formu reklamy, 
rozpočet, časový úsek, typ medií, cíl) 
 
3.2.2 Cíle propagace 
 Mezi hlavní cíle propagace patří tvorba silné značky, její upevnění na trhu, 
dostání se do podvědomí veřejnosti, zvýšení poptávky,  zvýšení distribuce a mnohé 
další. 
Reklamní cíle můžeme rozdělit do následujících skupin: 
l institucionální propagace – dlouhodobé budování celkového 
image podniku, 
l propagace značky – dlouhodobé budovaní image určité značky, 
l věčná propagace – šíření informací o prodeji, službě nebo 
události, 
l propagace podpory – ohlášení zvláštního prodeje, 
l obhajovací propagace – obhajování určité záležitosti. [14] 
 
 Cíle reklamy se snaží především: 
l stimulování prodeje výrobků a služeb, 
l zvyšování věrnosti zákazníků určité značce, 
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3.2.3 Zaměření propagace  
Další kritérium, z kterého se můžeme dívat na reklamu je z hlediska jejího 
zaměření. Jedná se o pravidla tzv. Pěti W. (Who?, Why?, When?, What?, How?) 
 
l Celonárodní spotřebitelská reklama – specializuje 
se na dlouhodobý vývoj obchodní značky, produktu a firmy. 
l Maloobchodní reklama – převážně lokální, zaměřena na konkrétní 
obchody, produkty, služby. 
l Politická reklama – používána převážně v kampaních politiků, 
má za cíl ovlivnění voličů. 
l Objednávková reklama – koncipována především na objednávky 
po internetu či telefonicky. 
l Seznamová reklama – nachází se v tištěných formách jako 
například v seznamech, adresářích, pravidelných periodikách 
(př. Zlaté stránky). 
l Podniková reklama – představuje novinky pro maloobchodníky, 
velkoobchodníky a profesionály, uplatňuje se především 
v obchodních publikacích a žurnálech. 
l Instituční reklama – poukazuje na identifikaci společnosti 
či na její pozici ve společnosti. 
l Propagace veřejných služeb – tento typ reklamy napomáhá 
předávat zprávy ve snaze o dobrou věc (př. Prevence proti 
nemocem, proti drogám....). [13] 
 
Podle zaměření lze reklamu klasifikovat do několika kategorii, z nichž hlavní 
jsou následující čtyři: 
l Reklama orientovaná na spotřebitele – cílem je získat nové 
spotřebitele produktu, kteří jej ještě neužívali nebo jej vůbec 
neznají, nebo může jít i o spotřebitele, kteří produkt užívali 
a přestali. Snaží se získávat na svou stranu nerozhodné 
zákazníky, kteří produkty střídají a rozhodují se, 
kde by se ustálili. 
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l Reklama orientovaná na produkt – specializuje se na konkrétní 
výrobek, snaží se na trhu co nejvíce zvýšit jeho odbyt. 
l Reklama orientovaná na trh – snaží se proniknout 
na specializované trhy. 
l Reklama orientovaná na svůj vlastní podnik – zviditelňuje 
konkrétní společnost v očích veřejnosti, upozorňuje na různé 
podnikové akce, výročí a oslavy. 
 
3.3  Public relation 
Public relation je takový druh komunikačního působení společnosti na veřejnost, 
jehož úkolem je vytvářet a udržovat pozitivní vztahy veřejnosti k podniku, jeho činnosti, 
výrobkům a službám. Cílem tohoto působení je vytvoření vhodných podmínek, 
prostředí, získávání partnerů pro řešení problémů firmy, vytváření pochopení pročinnost 
firmy, omezení negativních ohlasů na její aktivity atd. 
V sekci public relation se mnohdy setkáváme s komunikací dvojím směrem. 
Myslíme tím komunikací s vnějším světem (s médii, konkurencí, zákazníky) 
a komunikaci uvnitř firmy (posilování loajality zaměstnanců, aby o společnosti mluvili 
v co nejlepším světle. 
 
3.3.1 Nástroje public relation 
Dělení nástrojů Public relation zařizuje tzv. Systém PENCILS (jednotlivé 
činnosti se zde mnohdy překrývají, ale vždy jde o jiný pohled či přístup k dané věci) 
l Publications – výroční zprávy, pravidelná firemní periodika, 
zvláštní firemní publikace (např. Při příležitosti založení firmy). 
l Events – vnitropodnikové či veřejné akce (představení nového 
výrobku či služby, odměňování zaměstnanců, sponzoring různých 
odvětví). 
l News – podklady pro novináře a tiskové konference. 
l Community Involvement Activities – angažování v lokální 
komunitě, která se zabývá investicemi do veřejných služeb dané 
lokality (školství, kultura, sport). 
l Identity media – využití celkové identity v komunikaci (závisí 
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na konkrétní společnosti, můžeme začít od jednotného 
fondu v emailech, přes hlavičku dopisního papíru, vzhled 
firemních obálek až po uniformu). 
l Lobbying Activity – dosahování cílů společnosti, regulační 
opatření. 
l Social Responsibily Activities – společenská odpovědnost firmy 
(počínaje ekologickou výrobou až po budování jména aktivitami 
v sociální oblasti). [14] 
 
Působení nástrojů public relation můžeme vymezit i jako lokální a globální 
působení. 
l Lokální  - zahrnuje fyzické okolí podniku, ale i působení v celém 
segmentu trhu, působení na zaměstnance a zákazníky. 
l Globální  - zde se jedná o působení na celý republikový trh 
a nadnárodní trh, vliv na společnost a vládní instituce. 
 
3.3.2 Funkce Public relation 
Existují následující funkce nástroje public relation: 
l informační -  zprostředkování informací o podniku odpovídajícím 
cílovým skupinám, s cílem dosáhnout u nich porozumění 
pro podnik a jeho záměry a situaci, 
l tvorba image – utvářet a měnit určitou pozitivní představu 
veřejnosti o podniku, 
l strategická – ovlivňování veřejnosti za účelem zlepšení pozice 
podniku na trhu, 
l komunikační – vytvoření kontaktů mezi podnikem a nadějnými 
cílovými skupinami potencionálních zákazníků, 
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3.3.3 Sponzoring 
Další částí, která nepatří přímo do komunikačního mixu, ale v posledních letech 
je hodně rozšířena a stále více se o ní mluví je sponzoring. 
 Sponzoring je v poslední době stále častěji využíván jako nástroj marketingové 
a komunikační politiky a jeho význam roste v posledních letech i u nás. Můžeme říci, 
že tato forma komunikace je založena na principu služby a protislužby. Sponzor dává 
k dispozici finanční částku nebo věcné prostředky a za to dostává protislužbu, která mu 
pomůže k dosažení marketingových cílů.  
 Sponzoring se většinou soustřeďuje na sportovní, kulturní a sociální oblast. 
Nejčastěji se setkáváme se sportovním sponzoringem, který zajišťuje většinou největší 
publicitu i prezentaci loga při různých sportovních příležitostech. 
Ve většině firem u nás je podíl sponzorství v komunikačním mixu společnosti 
dosti nízký. Ve světovím měřítku podíl sponzoringu stále stoupá. 
Sponzorské projekty jsou zatím vysoce postavené. Řídí jej vrcholový manažeři, 
což ukazuje jejich důležitost, ale na druhou stranu nevyspělost tohoto nástroje. 
Sponzorství můžeme definovat jako investování peněz nebo jiných vkladů 
do aktivit, jež otevírají přístup ke komerčně využitelnému potenciálu, spojeného 
s danou aktivitou [14]. 
Cíl sponzorství je, že sponzor pomáhá sponzorovanému uskutečnit jeho projekt 
a sponzorovaný tak pomáhá sponzorovi naplnit jeho komunikační cíle. Pokud se tak 
nestane, nemůžeme mluvit o sponzorství ale dárcovství. 
Rozdíl mezi sponzoringem a dárcovstvím je tedy takový, že sponzorství 
je součástí komunikačních aktivit s definovanými komunikačními a komerčními cíly. 
Kdežto sponzorství je namířeni zvláště na společenské či dobročinné aktivity. 
Často se může stát, že dojde k zaměnění sponzorství s reklamou. Oba tyto 
nástroje však mají několik rozdílů. Uvedu jeden pochopitelný: Sponzorství můžeme 
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3.3.4 Rozdíly mezi reklamou a public  relation 
 
Následují tabulka přehledně uvádí rozdíly mezi reklamou a public relation. 
 
Reklama Public relation 
- má prodávat - mají vytvářet porozumění a důvěru mezi 
společností a veřejností 
- je zaměřena na zákazníky - je zaměřena na širší veřejnost, která může 
ovlivnit činnost a hodnocení firmy 
- je součástí marketingových aktivit - je součástí celofiremní politiky 
- prioritní zaměření cílů: efekty na 
trhu (zvýšení 
tržního podílu, obratu...) 
- prioritní zaměření cílů: získávání sympatií 
a kladných postojů 
Tabulka č. 1: Rozdíly mezi reklamou a public relation [9]  
 
 
3.4  Podpora prodeje 
Podpora prodeje je forma komunikačního působení firem, která je založena 
na mimořádných, často i krátkodobých opatřeních, stimulující zájem zákazníků o nákup 
výrobků. [9] 
 Podporu prodeje můžeme charakterizovat jako krátkodobý nástroj 
komunikačního mixu, který má za úkol obstarávat dodatečný prodej u dosavadních 
zákazníků a na základě výhod přilákat zákazníky nové. U tohoto nástroje lze nejlépe 
rozlišit hlavní a následné efekty. Proto můžeme efektivitu prodeje velice dobře změřit. 
 Podpora prodeje je zaměřena na okamžitou změnu chování, naopak od reklamy, 
což jsou dlouhodobé reklamní kampaně, které mají za cíl, aby výrobek či služba vešly 
do podvědomí. 
K nejtypičtějším opatřením patří dočasné nebo i dlouhodobé snížení ceny, 
kombinace prodeje nového výrobku náhradou za starý, různé speciální nabídky, sezónní 
výprodeje, prodejní výstavy, ochutnávky, soutěže či vzorky zdarma. 
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Hlavní nasazení těchto nástrojů bývá nejčastěji místo prodeje, kde je možno 
přímo působit na spotřebitele. 
Pokud zavádíme na trh nový výrobek je důležitou funkcí podpory prodeje jeho 
vyzkoušení. př. Malé vzorečky krémů, voňavé proužky v časopisech, kdy se uvolní 
vůně po přetření, rozdávání novin zdarma... 
Odborníci se shodují, že je jednodušší udržet si současné zákazníky 
než přetáhnout nové, kteří využívají konkurenční značku. Proto se často podpora 
prodeje využívá na stávající zákazníky (udržení zákazníka). Nejčastěji a nejviditelněji 
to na našem trhu praktikují mobilní operátoři. (př. výhody pro stávajícího zákazníka...) 
Každý prvek komunikačního mixu je tím efektivnější, čím víc prvků má kolem 
sebe. Podpora prodeje je mnohem efektivnější, je-li doplněna dlouhodobou reklamou. 
 
3.4.1 Formy podpory prodeje 
Můžeme tedy konstatovat, podpora prodeje má tři základní formy: 
l orientovaná na zákazníka (vzorečky, vyzkoušení produktu 
zdarma, akce 1+1), 
l orientovaná na zprostředkovatele (procenta z prodeje, marže), 
l orientovaná na prodejní personál (zaměstnanecké výhody, 
bonusy, odměny, zvýšení mzdy). 
 
 
3.4.2 Základní typy podpory prodeje 
Rozlišujeme 4 základní typy podpor: 
l zákazník podporovaný výrobcem, 
l zákazník podporovaný obchodníkem, 
l obchodní podpora výrobce pro distributora, 
l prodejci podporovaní výrobcem.[14] 
 
 










Obr.2: Schéma podpory prodeje [14] 
 
3.4.3.1. Podpora zákazníka 
Rozlišujeme 3 typy zákaznických podpor:  
1. finanční nabídky 
l  Snížení cen v regálech – sleva okamžitě při nákupu, rychlá 
a snadná cenová podpora, iniciování vyzkoušení, opakování 
nákupů a tzv. „naplnění koše“. Mezi nevýhody patří možnost 
poškození image výrobku  nebo obchodu. 
l  Kupony – jakoby „cenné papíry“, kde je uvedeno kdy, na jaké 
zboží a kolik dostává zákazník slevu. 
l  Refundace, vrácení peněz (cash refunds) – je výhodou, 
kdy obchodník láká na to, že pokud nebude zákazník spokojen 
s výrobkem, vrátí mu po předložení účtu peníze nazpět. 
l Extra objem – jedné se o akce, které známé z obchodních řetězců 
v podobě například „20%  navíc zdarma“. Jedná se spíše 
o podporu pro stávající zákazníky než vyzkoušení něčeho 
nového. 
l Spořící karty – je to podpora ve formě karet, kde máme například 
10 políček na známky, a každou známku získáme za 100Kč 
nákupu. Až bude mít hrací kartu vyplněnou získáme patřičnou 
výhodu. (např. Slevu 20%, výrobek  zdarma, sadu nožů....) 
Využití: kosmetické výrobky, benzínové pumpy... 
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2. Možnost vyhrát cenu 
l Soutěže – v soutěžích na rozdíl od loterii ovlivňují výsledek sami 
soutěžící. Nejznámější příklad je určitě vymyšlení nejvtipnějšího 
sloganu, kdy nejlepší vyhrává. 
l Loterie – to zda zákazník vyhraje či ne, ovlivňuje štěstí 
a je to čistě náhodné. Příklad s nímž se často setkáváme 
je vyplnění soutěžního tiketu a vhození do příslušného boxu.  
 
3. Podpora produktu 
l Vzorky – jedná se o malé balení přípravku, které je distribuováno 
zdarma, např.vzoreček krému v časopise, nebo u pracího prášku 
malý vzoreček aviváže... 
l Bez poštovného – jedná se o odpovědní zásilky, kde poštovné 
hradí příjemce, tento marketingový tah, známe především 
ze zásilkových obchodů. 
l Prémie – bývá poskytována uvnitř balení nebo spolu s ním. 
Například sklenička připojená k lahvi s koňakem, ručník 
při koupi pračky, či opalovací krém ke slunečním brýlím...[14] 
 
3.4.3.2 Obchodní podpora  
Tato podpora má nejčastěji formu dočasné slevy, slevy spojené s objemem, 
obchodní výhody, či výhody při společné reklamě.  
 Hlavním cílem je stimulace obchodu k poskytnutí většího prostoru na regálech 
pro existující či nový produkt. Tyto výhody mají vliv především na zvážení marže 
velkoobchodníkům a maloobchodníkům. 
 Distributory lze ovlivnit reklamou k protlačování těch produktů, na které získají 
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3.5  Osobní prodej 
Osobní prodej je přímo osobní forma prezentace výrobku, často spojená s jeho 
předváděním, kdy dochází ke styku prodejce se zákazníky. Tento způsob prezentace 
považujeme za velice účinný, ale zároveň velmi nákladný. Je založen na osobních 
kontaktech, návštěvách a dlouhodobě vytvářených osobních vztazích. 
3.5.1 Orientace osobního prodeje 
Hlavní formy organizace osobního prodeje: 
l Prodej územně orientovaný – prodejce navštěvuje všechny 
potencionální zákazníky v rámci určitého území, 
l prodej orientovaný na zákazníka – případně skupinu, která 
je charakteristická určitým homogenním chováním. Výhodou je, 
že prodejce většinou již dobře zná okruh svých zákazníků, 
l prodej orientovaný na výrobek – nebo také skupinu výrobků, 
které mají stejné nebo velice podobné vlastnosti. Neupřitelnou 
výhodou se zde stává fakt, že prodejce je orientovaný pouze 
na konkrétní výrobek, a tudíž jej perfektně zná a svou 
argumentací dokáže produkt prodat. 
3.5.2 CRM 
Do osobního prodeje řadíme i tzv. Nástroj CRM (Customer Relationship 
Management) jedná se o tzv. „systémy“ podporující vztahy se zákazníky. Jeho nástroje 
napomáhají identifikovat, získat a udržet si zákazníka. Dovoluje organizacím spravovat 
a sladit interakce se zákazníkem. CRM pomáhá firmám zvýšit hodnotu každé takové 
interakce a tím dosahovat lepších ekonomických výsledků. 
Přínos CRM: 
l zefektivnění procesů a poskytnutí obchodníkům, marketingu 
a vedení společnosti lepší, podrobnější informace o zákaznících 
l pomáhá firmám vytvořit více profitabilní vztah se zákazníkem 
a snížit operativní náklady, 
l prohlubování součinnosti jednotlivých firemních složek 
a součinnost všech médií, kterými firma se zákazníkem 
komunikuje. [2] 
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4. Analýza současné situace společnosti RENOCAR, a.s. 
4.1  Prezentace společnosti 
4.1.1 Obecné informace o společnosti 
Obchodní název:    Renocar a.s. 
Sídlo společnosti:   Podolí u Brna 371, 664 03 Podolí u Brna 
Fakturační adresa společnosti:  Řípská 5c, 524 00 Brno 
Obchodní rejstřík:   Brno 
IČO:   00487121 
Založení:   6.6. 1988 
Předmět podnikání:   Opravy motorových vozidel 
Obchodní živnost (nákup zboží  za účelem jeho 
dalšího prodeje a prodej) 
Opravy karoserií 
Hospodářský rok:    kalendářský rok, 1.1. – 31.12. 
   Základní kapitál:    100 000 000 Kč 
Akcie:   Kmenové akcie na majitele, hodnota 1 000 000 Kč, 
  počet akcií: 1 000, akcie v listinné podobě 
Roční obrat:   928 400 670 Kč / 2007 
Počet zaměstnanců:   105 
 www stránky:    www.renocar.com 
 
4.1.2 Základní charakteristika společnosti 
Společnost Renocar a.s. se zabývá distribucí a opravami motorových vozidel 
a jejich doplňků. Jedná se o osobní automobily a to značek BMW, Opel, Mini Cooper, 
a Chevrolet. Centrála společnosti se nachází v Brně, městská část Slatina, Řípská 5c. 
Další pobočku má společnost v Praze v Kongresovém centru. Společnost se dělí 
na několik částí, tzv. divizí. 
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· Divize BMW a Mini Cooper Brno, Praha 
je autorizovaným prodejcem a servisem vozů značky BMW a Mini a motocyklů značky 
BMW s provozovnou v Brně na ulici Řipská v brněnské čtvrti Slatina a v Praze 
v Kongresovém centru. Od doby svého vzniku si vybudovala a neustále si udržuje 
pozici jednoho z největších a nejúspěšnějších dealerů této věhlasné značky v České 
republice. Současně je taktéž výhradním zástupcem, úpravce vozů BMW a Mini, firmy 
AC Schnitzer pro Českou republiku. 
 
· Středisko Opel a Chevrolet 
je autorizovaný prodejce a servis osobních a užitkových vozů Opel a osobních vozů 
Chevrolet, nabízí svým klientům kvalitní prodejní a servisní služby v Brně - Slatina 
s přátelským a profesionálním přístupem.  
m.   
· Středisko Pneu a Tuning 
nabízí pneumatiky značek Pirelli, GoodYear, Dunlop, Sava, Debica, Michelin, Kleber, 
Bf Goodrich, litá kola značek Rial, CMS, Autec, Ronal, Zender a dále tuningové 
doplňky. Např. sportovní pružiny a podvozkové systémy Eibach, sportovní laděné 
výfuky Remus, interiérové a exteriérové doplňky Raid HP a Foliatec, styling 
a tuning Zender a MS Design, exkluzivní tuning AC Schnitzer, Breyton, Hamann, 
Brabus, Carlsson, Arden, Projektzwo, sportovní a závodní příslušenství Sparco ...  
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Areál Renocaru leží v těsné blízkosti dálnice D1/exit 201. Při cestě z centra Brna 
je třeba držet se směr airport. Pro názornost uvádím mapku areálu. 
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4.1.3 Historie v datech 
Společnost Renocar a.s., má za sebou dlouhou historii, a výjimkou nejsou 
ani změny právní formy společnosti.  
1988 
 
- 6.6.1998 – vznik společnosti Renocar, zápisem do rejstříku 












- rozrůstání divize Pneu a Tuning o tuningové vybavení, spolupráce 
se zahraničními dodavateli (Remus, Zender, Rial, Sparco…). 
Divize dostává podobu jak ji známe dnes. 
 
2005 
- 1.6. 2005 založení divize Opel a Chevrolet. Otevřena jen jako 
autorizovaný servis. 
- 30.8. 2005 změna právní formy společnosti na akciovou 
společnost Renocar a.s. 
2006 
- 1.9.2006 – divize Opel a Chevrolet se stala i autorizovaným 
prodejcem vozů Opel a Chevrolet. 
- 17.9. 2006 – slavnostní otevření nového showroomu pro BMW 
a Mini Cooper 
2007 
- 1.1. 2007 – založena pobočka BMW a Mini v Praze 
- 1.9.2007 – Slavnostní otevření nového, moderního showroomu 
Opel a Chevrolet 
- 1.10.2007 – stěhování Pneu a Tuning do nové modernější budovy 
 
Tabulka č.2:  Historie společnosti (vlastní zpracování) 
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4.1.4 Obchodní program 
Společnost se zabývá prodejem motorových vozidel, náhradních dílů, tuningové 
„vylepšení“ a servisem motorových vozidel. Firma konkrétně distribuuje vozidla BMW, 
Mini Cooper, Opel, Chevrolet, Tuning (Remus, Rial, Sparco, Schnitzer). 
 
Náplně činností jednotlivých středisek jsou následující: 
 
RENOCAR BMW Brno, Praha 
    - prodej nových automobilů a motocyklů BMW 
    - prodej jetých a krátkodobě jetých manažerských automobilů BMW      
    - prodej automobilů MINI 
    - servis automobilů a motocyklů BMW a MINI 
    - prodej originálního příslušenství a doplňků, Accesories a LifeStyle BMW 
    - pronájem automobilů BMW  
    - půjčovna střešních boxů, sněhových řetězů, atd.  
    - limusin servis 
    - měření emisí BMW 
    - diagnostika na nejmodernějších přístrojích BMW pro auta a motocykly BMW  
    - převzetí a předání auta do a ze servisu 24h denně 
    - 24h denně BMW Asistence na tel.: 602 768 565 
    - Renocar beauty centrum - myčka, ruční mytí, čištění interiérů  
    - VIP servis - vyzvednutí a dovoz automobilu do a ze servisu 
    - Renocar BMW Mobility Servis - náhr. vozidlo, odvoz a dovoz z a do servisu 
 
 RENOCAR pneu a tuning Brno 
    - prodej pneumatik a litých disků 
    - prodej sportovního autopříslušenství  
    - prodej tuningových a stylingových doplňků 
    - kompletní pneuservis 
    - tunigová dílna - montáže tuningových a stylingových dílů 
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    - Stylingteam: prodej a montáže tónovacích auto-fólií  
    - olejový rychloservis 
    - Brake servis: montáže sportovních a vysokovýkonnostních brzdových systémů   
    - prodej a montáže střešních nosičů a boxů  
    - zásilkový prodej po celé ČR i SR  
  
RENOCAR OPEL & CHEVY PARTNER Brno 
    - prodej osobních a užitkových vozů Opel, prodej vozů Chevrolet 
    - servis osobních a užitkových vozů Opel, servis vozů Chevrolet 
    - rychlá diagnostika závad pomocí přístroje TECH 2  
    (elektronická diagnostika poruch s návrhem postupu optimálnějšího řešení) 
    - služba Rychlý servis - rychlý servis je služba pro rychlé odbavení zákazníků  
    - prodej originálních náhradních dílů a příslušenství 
    - 24h denně Opel a Chevy Asistence na tel.: 724 541 541  
    - 24 hodinový příjem a výdej na servis 
    - možnost zapůjčení náhradního vozidla   
    - Renocar beauty centrum - myčka, ruční mytí, čištění interiérů 
 
 
4.1.4.1 Velikost prodeje  
Neustále mluvíme o expanzi společnosti. O tom, že se společnosti daří 
a vydobyla si výborné místo na trhu svědčí její ohromné rozrůstání za poslední tři roky. 
Pro názornost přikládám spojnicový graf, který zaznamenává obrat brněnských divizí 
Renocaru a.s. Rok 2005 a 2006 je hodně podobný, což je způsobeno stavbou nových 
showroomů pro Opel a pro BMW. Naopak v roce 2007 jsou všechny divize již zaběhlé 

































Graf č.1: Obrat společnosti v posledních 4 letech (vlastní zpracování) 
 
Pro dokreslení situace přikládám i obraty jednotlivých brněnských divizí. 
Pobočku v Praze jsem ze svého zkoumání vyřadila, neboť je v provozu teprve druhým 
rokem, tudíž nemáme s čím srovnávat a bylo by obtížné sbírat informace 
od zaměstnanců v Praze.  
 
BMW a MINI  
Můžeme si všimnout, že divize má v letech 2003 a 2004 podobný obrat, dokonce 
v roce 2004 nižší než v roce předchozím, jednatelé se tedy rozhodli pro změnu, 
a to docela rozsáhlou, začalo se s výstavbou nového showroomu. Tento marketingový 
tah vyšel, obrat se zvedl a další dva roky se držel na stejné hladině, což je způsobeno 
tím, že se stavěl nový autosalon a probíhalo stěhovaní. 
V roce 2007 již vidíme krásný skok ve zvýšení obratu, kdy již funguje nový 
autosalon, zvýšila se částka, která je věnována reklamě a na trh byly uvedeny nové řady 
vozidel BMW. 
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Obrat divize  BMW a MINI 
 
Graf č.2: Obrat divize  BMW a MINI v posledních pěti letech (vlastní zpracování) 
 
 
OPEL a CHEVROLET 
Divize Opel a Chevrolet je stále nováčkem na automobilovém trhu. Obrat v roce 
2005 je velice nízký, neboť společnost byla pouze autorizovaným servisem a neměla 
statut i autorizovaného prodejce vozů.  Obrat v roce 2006 již několikanásobně vzrostl, 
což je zajisté zapříčiněno i tím, že se divize stala autorizovaným prodejcem vozidel 
Opel a Chevrolet. Další rok opět vidíme trojnásobné zvýšení obratu, kdy divize již 
stoprocentně funguje v novém autosalonu, získává si svoje místo na trhu a úspěšně 
bojuje s konkurencí. 
 
 






















Obrat divize Opel a Chevrolet 
 
Graf č. 3: Obrat divize Opel a Chevrolet od počátku založení (vlastní zpracování) 
 
PNEU a TUNING 
Obrat divize Pneu a Tuning nám ukazuje ukázkový případ prosperujícího 
střediska. Od roku založení si získala divize svoje pevné místo na trhu a nyní již jen 
pravidelně každý rok zvyšuje svůj obrat. I když  by se dalo říct, že „boom“ tuningových 
doplňků je již historií i přesto obrat divize roste. Je to způsobeno především tím, 
že klienti více investují do pneumatik, „odzvonilo“ již univerzálním pneumatikám, 
design automobilu neurčují tunikové vylepšení, ale krásné, padnoucí disky a kvalitní 
pneumatiky.  
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Obrat střediska Pneu a tuning
 
Graf č.4: Obrat střediska Pneu a tuning v posledních pěti letech (vlastní zpracování) 
 
 
4.4  Analýza vnějšího prostředí společnosti 
Provedeme rozbor vnějšího, vnitřního a konkurenčního okolí společnosti. 
 
4.2.1 Analýza obecného odvětví 
Moderní metodou rozboru okolí je  tzv. PEST analýza, která okolí podniku dělí 
do čtyř základních faktorů (podle jejich počátečních písmen je analýza nazvána): 
Politické a legislativní – např. stabilní politická situace, členství v mezinárodních 
a nadnárodních organizacích (typu EU),  
Ekonomické – např. stav a prognóza vývoje základních ekonomických ukazatelů 
(hrubý domácí produkt, inflace, nezaměstnanost, salda veřejných rozpočtů 
a zahraničního obchodu) 
Sociální a demografické – životní úroveň a styl obyvatelstva, charakteristika pracovní 
síly, vzdělanost, demografická struktura a vývoj, ochrana životního prostředí 
Technické a technologické – moderní vybavenost 
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Cílem PEST analýzy není analyzovat všechny složky jednotlivých faktorů, 
ale najít ty složky, které mají pro podnik význam, jinými slovy, které pro něj mohou 
znamenat nějakou významnou příležitost (šanci) nebo naopak hrozbu. Analýza 
by rovněž měla usilovat o stanovení nějaké pravděpodobnosti, se kterou k této šanci 
nebo hrozbě dojde. 
 
Analýza PEST pro firmu RENOCAR, a.s. je následující: 
 
Politické a legislativní faktory  
Poslanecká sněmovna schválila vládní novelu zákona o silniční dani. Novela by 
měla přimět podnikatele, aby kupovali novější automobily s nižšími emisemi. Mění 
výpočet slevy ze základní sazby silniční daně tak, že nově bude záviset na stáří vozu, 
a nikoli na emisní třídě Euro, jak je tomu nyní. Pro  vozidla na ekologický pohon 
se chystá zavést osvobození od daně. Můžeme usuzovat, že se klienti budou přiklánět 
spíše ke koupi novějších automobilů, aby co nejvíce snížili náklady na silniční daň. 
Dále padl vládní návrh, že řidiči, kteří udělají řidičský průkaz budou moci první 
rok jezdit pouze pod dohledem zkušeného řidiče, teprve až po roce řízení bez zavinění 
nehody by dostali klasický řidičský průkaz jak jej známe dnes. Tímto návrhem by 
naopak vláda mohla snížit počet potencionálních odběratelů, neboť pokud nebude moci 
mladý člověk řídit auto sám, nebude mít snahu si svoje vlastní auto koupit. 
 
Ekonomické faktory  
Firma sídlí v druhém největším městě republiky a svou pobočku má dokonce 
v hlavním městě. Z toho vyplývá nižší nezaměstnanost, společnost dává pracovní 
příležitost i lidem z blízkého okolí. 
Zásahem do ekonomického prostředí na trh automobilů je samozřejmě 
i zdražování. Neustále stoupá cena dálničních známek a uvažuje se i o zavedení 
mýtného pro osobní automobily. Při neustálém zdražovaní, může dojít ke snížení 
odběru automobilů, protože se finanční situace stává neúnosnou.  
Velký vliv na prodej automobilů má zajisté i neustálé zdražování ropy. Ropa 
představuje surovinu pro pohonné hmoty do automobilů a její zdražení zvyšuje náklady 
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na provoz automobilů. Dále je ropa základním komponentem pro výrobu kaučuku, 
ze kterého se vyrábí pneumatiky. I jejich cena se tedy odvíjí od zdražování ropy. 
 
Sociální a demografické faktory 
V Brně i Praze je dostatek vzdělávacích zařízení ať již máme na mysli 
středoškolské či vysokoškolské zařízení. Na výběr jsou soukromé i státní školy. 
A možnost nezbytného vzdělání nabízí různé jazykové zkoušky. Společnost si tedy 
může stanovovat požadavky na zaměstnance, nabídka je velice pestrá.    
 
Technické a technologické faktory  
 Technika a technologie neustále postupuje dopředu a je velkým nepřítelem 
automobilovému průmyslu. Samozřejmě, že automobily jsou díky neustále novým 
technologiím vylepšovány, ale také se stávají mnohem cenově dostupnější všem 
vrstvám obyvatelstva. Samozřejmě se v tomto případě nemůžeme polemizovat 
o dostupnosti BMW pro všechny vrstvy obyvatelstva, ale např. automobily Chevrolet 
nižší třídy již patří do cenově dostupné kategorie. 
 
 
4.2.2 Analýza oborového okolí 
Významně přispěl k řešení tohoto problému M. Porter modelem pěti sil, 
jež je ve své podstatě nástrojem zkoumání konkurenčního prostředí. Cílem modelu 
je umožnit jasně pochopit síly, které v tomto prostředí působí, a identifikovat, které 
z nich mají pro podnik z hlediska jeho budoucího vývoje největší význam a které 
mohou být strategickými rozhodnutími managementu ovlivněny. Pro podnik, který chce 
dosáhnout úspěchu, je nezbytné rozpoznat tyto síly, vyrovnat se s nimi, reagovat na ně, 
a pokud je to jen trochu možné, změnit jejich působení ve svůj prospěch. 
Porterův model je pravděpodobně jeden z nejčastěji používaných obchodních 
strategických nástrojů. Prokazuje to jeho užitečnost na četných příležitostech. Porterův 




















Hrozba nových substitutů 
Vyjednávající síla 
kupujících 


















Obr.4: Schéma Porterův model pěti sil (www.vlastnicesta.cz) 
 
Analýza pěti sil pro společnost Renocar a.s. 
Substituty: 
  Společnost Renocar a.s. v současné době nemá žádný vhodný substitut. Všechny 
dostupné jiné druhy dopravy náš trh zná. A jediným možným budoucím substitutem, by 
mohla být auta na hybridní pohon, což je prozatím dosti nákladné. 
 
Dodavatelé klíčových vstupů: 
V případě společnosti Renocar a.s., která se zabývá autorizovaným prodejem 
automobilů, jsou dodavatelé jednoznační a to samozřejmě automobilky daných značek, 
v našem případě BMW, Opel a Chevrolet. Jelikož se jedná o velké nadnárodní 
společnosti je jejich vyjednávací síla vůči Renocar a.s. velmi silná. Společnost 
v podstatě přistupuje na obchodní a cenové podmínky, které jí diktují zmínění výrobci. 
V případě pneuservisu jsou dáni smluvní dodavatelé pneumatik, kde se cena 
odvíjí od množství odebraných pneumatik. V této obchodní oblasti má spolčenost 
Renocar a.s. výhodnější postavení má možnost volit mezi různými dodavateli a proto 
zde je vyjednávací síla dodavatelů nižší.  
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Společnost si může dále vybírat dodavatele v oblasti autokosmetiky. Tento 
sektor je nasycen výrobci a působí zde velká konkurence, proto je zde vyjednávací síla 
dodavatelů slabá. 
 
Potencionální noví konkurenti:  
Na obzoru v automobilovém průmyslu se zatím nerýsuje žádná nová 
konkurence, trh je prozatím dosti nasycen pestrou škálou automobilových dealerů.  
 Konkrétně v našem regionu, o který se zajímáme jsou zastoupeni všichni 
automobilový dealeři. Jediná velká hrozba společnosti Renocar je vystavění nového 
BMW v Brně (např. některého z Pražských dealerů), neboť již několik let působí v okolí 
jako jediný autosalon s BMW. 
 
Kupující  
Obecně lze uvést, že ve společnosti najdeme tři typy zákazníků. Za prvé se jedná 
o firmy, které mají se společností smlouvu a odebírají od společnosti Renocar a.s. svoje 
firemní vozy (jedná se především o automobily Opel, které jsou dostupnější pro firemní 
vozový park než vozidla BMW). 
Za druhé jsou to zákazníci, kteří zůstávají věrni svoji značce a kupují si neustále 
stejnou značku auta a například jednou za pět let mění svůj automobil. 
A za třetí jsou to náhodní zákazníci, kteří si koupí automobil ve společnosti 
Renocar, ale dále nakupují i jinde. Nejsou jednoznačně vyhraněni.  
V prvním případě se jedná o velkou zakázku, kdy společnost musí z části 
přistoupit na finanční podmínky kupujícího, neboť by byla škoda přijít o velkou 
zakázku a přenechat ji konkurenci. 
V případě druhém a třetím vyjednávací síla zákazníka je spíše malá, neboť 
má jasně a přesně dané podmínky od společnosti. 
 
Současná konkurence v odvětví  
Významnou charakteristikou odvětví jsou konkurenční síly, které v daném 
odvětvi působí. Konkurenční síly bezprostředně ovlivňují konkurenční pozici 
a úspěšnost podniku.  
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Pro přiblížení konkurenčního okolí, přikládám mapu se zakreslení jednotlivých 
konkurenčních autosalonů.  
 
· Konkurence Opel a Chevrolet 
Obr.5: Mapa konkurence Opel (vlastní zpracování) 
 
Pro přiblížení konkurence Opelu a Chevroletu jsem se rozhodla pro zakreslení 
jiných dealerů Opel a Chevrolet pouze v Brně. V mapce jsou červeně zaznačeni dealeři 
Opelu, modře potržení jsou autorizovaní dealeři Opel i Chevrolet. Z toho vyplývá, 
že největším konkurentem Renocaru je společnost BS auto Brno, která distribuuje tytéž 
značky automobilů. Společnost BS auto Brno, má ovšem vůči Renocaru výhodu, 
že je na „trhu Opelů“ déle. Naproti tomu, společnost Opel Renocar, může spoléhat 
na „silné jméno společnosti“. Společnost Renocar se dostala do podvědomí díky 
distribuci automobilů BMW. A její silné postavení na trhu dokazuje rozšiřování 
o distribuci nových značek. 
PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com
 36 
· Konkurence BMW a MINI 
 
 
Obr.6: Mapa konkurence BMW (vlastní zpracování) 
 
Pro názornost konkurence značky BMW a MINI jsem použila celou mapu ČR. 
Dealeři BMW mají zastoupení pouze v devíti městech republiky. Což je logické protože 
se jedná o značku, která se řadí do luxusnější kategorie a je cenově dostupná „vyšším 
vrstvám společnosti“. Renocar a.s. má ještě tu nesmírnou výhodu, že je v Brně jediným 
dealerem BMW.  
V Praze má potom pobočku, kde se pere o místo na trhu se čtyřmi 
konkurenčními dealery. Zde ovšem opět těží z výhody polohy – sídlí totiž ve středu 
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4.5  Analýza vnitřního prostředí firmy 
Analyzovat vnitřní prostředí firmy nám pomůže strategie tzv. klíčových faktorů 


















Obr.7: Schéma Model 7S [9] 
 
Structure (struktura) – obsahová a funkční náplň organizačního uspořádání ve smyslu 
nadřízenosti, podřízenosti, spolupráce a sdílení mechanismů. 
Systems (systémy řízení) – prostředky, procedury a systémy, které slouží řízení 
(komunikační, dopravní, kontrolní, informační) 
Style (styl manažerské práce) – přístup managementu k řízení a k řešení vyskytujících 
se problémů 
Staff (spolupracovníci) – řídící i řadoví pracovníci, jejich vztahy, funkce, motivace, 
chování vůči firmě. 
Skills (schopnosti) – profesionální zdatnost pracovního kolektivu jako celku 
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Shared values (sdílené hodnoty) – odrážejí základní skutečnosti, ideje a principy 
respektované pracovníky. 
 
Analýza 7S pro společnost Renocar a.s. 
Struktura   
Organizační strukturu společnosti uvádím v příloze č. 1. Společnost řídí tři 
jednatelé. Ekonomický úsek je společný pro celou společnost pro všechna střediska. 
V účtárně se dále jedná o složitější účtování dle středisek a podstředisek. Tím pádem 
je snadno zjistitelné jaký roční obrat má například pouze středisko servis Opel, prodej 
BMW, jaký obrat má myčka atd. 
Myčka byla otevřena v roce 2007, disponuje speciálním vybavením, aby se v ní 
mohla umývat i nová auta s novým lakem (obvykle se u nových aut po dobu jednoho 
roku doporučuje pouze ruční mytí, aby nedošlo k poškrábání laku). 
Obr.8: Základní struktura (vlastní zpracování) 
 
 
· BMW a MINI COOPER BRNO 
Vedení BMW Brno spadá pod působnost všech tří jednatelů. Jeden na vše 
dohlíží dá se říci komplexně. Zbylí dva si mezi sebe rozdělili vedení servisu a prodeje. 
Toto středisko je největší a nejvíce výnosné. I proto se na řízení podílejí všichni tři 
jednatelé firmy.  
Ředitel prodeje  řídí prodej osobních i ojetých automobilů, je mu k dispozici 
asistentka, která pro něj zpracovává statistiky prodaných aut, aut na skladě, právě 
dodaných aut. Asistentka je k ruce i samotným prodejcům, kterým zpracovává 
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statistiky, kde je právě jaké auto vystavené, vede knihu jízd firemním automobilům, 
fakturuje zálohové faktury na prodaná vozidla. 
Samotní prodejci se starají o zákazníky, samozřejmostí je poskytnutí nejlepšího 
servisu při osobní návštěvě autosalonu, dále se starají o získávání nových klientů 
na různých promoakcích, kterých má BMW opravdu hodně. Příprava materiálů 
(katalogů, reklamních předmětů…). 
Vedení servisu BMW spadá do působnosti třetího jednatele. Který 
má v organizační struktuře pod sebou ještě vedoucího servisu a vedoucího skladu. 
protože servisní středisko je opravdu velké a náročné na chod.  Vedoucí servisu 
je nadřízený pro 3-4 příjímací techniky, kteří se o zákazníka postarají, když přiveze 
porouchané auto na servis, sepíší v čem je problém, a odvezou auto na dílnu 
automechanikům. Přijímací technik je prostředníkem mezi automechaniky a klientem. 
Je s klientem v neustálém kontaktu, nechá si odsouhlasovat všechny kroky, které jsou 
na víc při opravě vozidla.  
V neposlední řadě jsou snad nejdůležitějším článkem automechanici, kteří mají 
k dispozic moderně vybavenou dílnu.   
 
 














ved. skladu  
skladníci 
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· OPEL A CHEVROLET 
Vedení divize Opel a Chevrolet má na starosti jednatel, který vede servis BMW. 
Tím, že je středisko mladé, neustále se rozvíjí a expanduje, není zatím tak náročné na 
zaměstnance jako jeho „kolega“ BMW a MINI.  
Jednatel  je v postavení ředitele tohoto střediska, jeho pravá ruka je jeho asistentka. 
Ředitel má pod sebou vedoucího prodeje, vedoucího servisu a vedoucího skladu. 
Pod zodpovědnost vedoucího servisu, spadají příjmací technici, pracovnice recepce a 
mechanici.  
Vedoucí prodeje má na starost ostatní prodejce a asistentku prodeje, vedoucí 






Obr.10: Organizační struktura OPEL a CHEVROLET (vlastní zpracování) 
 
· PNEU A TUNING 
Středisko Pneu a tuning, má také na starost stejný jednatel jako Opel 
a Chevrolet. Je to druhá nejstarší divize po BMW a MINI. Má oproti ostatním 
organizačním strukturám, se kterými jsme se již setkali, svou strukturu rozdílnou. 
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dílů, tuningu, pneumatik, disků a závodnického oblečení. Jedná se především o značky 
Sparco, Remus, Eibach, Rial… 
Základní členění tohoto střediska je pneuservis, velkoobchod a maloobchod.  
Pod pneuservis spadají mechanici a skladníci. Nejvytíženější je tu samozřejmě sezona 
jaro a podzim, kdy se přezouvají pneumatiky. 
Pracovníci velkoobchodu se starají o dodávky do především pneumatik a disků 
do různých autosalonů či autoservisů po celé republice. Jsou k tomu specializovaní tzv. 
obchodní zástupci. Ti mají k dispozici služební automobily a dost svého času tráví 
v terénu. 
Naopak v maloobchodu se jedná o klasický prodej přes pult. Kdy zákazník dojde 
na prodejnu a osobně si vybere co by chtěl a platí rovnou na pokladně. 
 
 
Obr.11: Organizační struktura PNEU A TUNING (vlastní zpracování) 
 
· BMW PRAHA 
Středisko BMW v Praze vede jednatel, který v Brně řídí prodej BMW. Tento 
autosalon je také nový, sídlí v Praze v Kongresovém centru. Slavnostní otevření 
proběhlo v roce 2006. Organizační struktura je téměř shodná s organizační strukturou 


























Obr.12: Organizační struktura BMW Praha (vlastní zpracování) 
 
Systémy řízení   
Ve společnosti pro rozesílání informací a zadání úkolů funguje asi nejlépe 
elektronická pošta. Pomocí které se dostanou informace nejrychleji k člověku, kterému 
jsou určené, popřípadě celé společnosti.  
Dále každé „oddělení“ má svého vedoucího (prodej, servis, sklad..). Vedoucí 
mají nadřazené pravomoci  a komunikují s jednatelami společnosti. Tudíž jednatelé 
zadávají úkoly, prostřednictvím svých vedoucích. Je zde tedy jasná hierarchie 




Styl manažerské práce 
Styl řízení, či manažerské práce představuje způsob činnosti manažera 
charakterizující postupy jeho rozhodování a zvolené metody dosahování vytýčených 
cílů v konkrétních podmínkách. Nejúspěšnější manažeři jsou ti, kteří dokáží 
modifikovat svůj styl řízení v závislosti na různých situacích, skupinách pracovníků, 
prostředí apod. Ve společnosti Renocar a.s. převládá demokratický styl řízení, který 
je typický tím, že vedoucí spolupracuje s podřízenými, má přirozenou autoritu, 
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tzn. manažer prostřednictvím vytýčených úkolů dává podřízeným určité dlouhodobé 
zaměření jejich činnosti, dosažení cílového stavu zpravidla motivuje použitím 
ekonomických pobídek a zároveň také o delegační řízení tzn. manažer přenáší větší 
míru pravomoci a odpovědnosti na podřízené;  
 
Spolupracovníci 
Ve společnosti jsou jasně definované pracovní povinnost a odpovědnost a také 
hierarchie nadřízenosti a podřízenosti. Tudíž zde nevznikají zbytečné konflikty mezi 
zaměstnanci. Vztahy na pracovišti jsou v přátelské duchu a spolupráce. Celá společnosti 
působí jako sehraný tým. Z toho vyplývá i vysoká loajalita zaměstnanců a s tím spojená 
jejich nízká fluktuace. Motivační systém je ve firmě nastaven především 
prostřednictvím financí a to tak, že každý člověk má svůj základní plat a dále prémie, 
dle odvedené práce. 
 
Strategie 
Strategie společnosti je jednoduchá, udržet se na trhu, být konkurence schopná, 
získávat nové zákazníky a tím pádem expandovat.  
Za veškerou strategii společnosti mluví její výstižný slogan:  
  „Budoucnost je pro nás výzvou“ 
 Slogan společnosti je výstižný a ukazuje na cíl společnosti, která se chce 
neustále co nejvíce rozvíjet a v posledních letech svůj cíl plní. 
 
Schopnosti  
 Společnost je na vysoké úrovni a všichni zaměstnanci tomu musí odpovídat. 
Po svých zaměstnancích vedení považuje odpovídající vzdělání a praxi, adekvátní 
vystupován odpovídající pracovnímu zařazení, vstřícný a ochotný přístup 
k zákazníkům. Veškeré nároky, které má vedení na své zaměstnance samozřejmě 
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Sdílené hodnoty  
Již vize společnosti „Budoucnost je pro nás výzvou“ naznačuje jaké hodnoty 
jsou pro Renocar a.s. důležité. Aby této vize dosáhla jsou pro společnost velice důležití 
její zaměstnanci a jejich spokojenost a s tím spojená jejich loajalita a zájem o budování 
a rozvoj firmy. S touto vizí samozřejmě souvisí i dobré vztahy s firemním okolím 
a to jak s obyvateli v blízkém okolí tak i s místními úřady. V neposlední řadě 
se samozřejmě jedená i o dobré a dlouhodobé vztahy se zákazníky o které firma pečuje 
prostřednictví svých služeb a marketingových akcí. 
 
 
4.4  Analýza komunikační strategie firmy 
Komunikační aktivity společnosti jsou následující. 
· Reklama – společnost má často reklamu v rádiu, stává se i že má 
spojenou reklamu s jinou společností. Např. Reklama spojená 
s firmou Lomax – vyhlášena akce kdo si v posledním měsíci 
objedná roku objedná garážová vrata Lomax, bude zařazen 
do slosování o osobní automobil MINI COOPER, distributorem 
je Renocar a.s. Reklama je samozřejmě i v časopisech, společnost 
se převážně zaměřuje na to, že záliba v automobilech je mužská 
záležitost a proto se snaží reklamu uvádět v „typických pánských 
časopisech“. 
· Získávání nových zákazníků – společnost vystavuje svoje 
automobily v obchodních galeriích (Olympia, Vaňkovka, 
Shopping park), vždy za účasti prodejců, či hostesek, kteří 
podávají informace o konkrétních vozidlech a pro nového 
zákazníka je vždy připravena nějaká sleva. Např. sleva ve formě 
finanční – 2,5% dolů z ceny auta, nebo autonavigace zdarma. 
· Akce pro stávající zákazníky – v poslední době se u stávajících 
zákazníků stala velice oblíbenou akce nazývaná Roadshow, 
kdy jsou pozváni stávající, ale i potencionální noví zákazníci, 
kteří mají možnost projet se ve vozech, jsou představovány 
vlastnosti vozidla a chování vozidla na vozovce. Dále jsou pro 
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zákazníky pořádány akce typu October fest (ukazuje, že BMW 
je německá značka), je to slavnost probíhající přímo v areálu 
Renocar a.s., jsou pozvání věrní zákaznici, pro které je připraven 
program. V neposlední řadě se již také stala tradicí vánoční 
besídka pro děti zákazníků, pro které je připraven bohatý program 
a plno dárečků. Středisko Pneu a tuning organizuje pravidelně 
dvakrát do roka (na zahájení a ukončení  sezóny brněnského 
automotodromu) Tuning sraz. Zde je možnost zazávodit si, projet 
se po dráze nebo jen prohlížet „vyladěná auta“. 
· Informační a propagační letáky – distribuce reklamních letáků 
je nezbytnou součástí. Společnost má několik typů letáků, 
pro upozornění na speciální akci, pro zavedení nové služby atd. 
Tyto letáky jsou pak distribuovány brigádníky přímo do schránek 
domu. 
· Sponzoring – Firma sponzoruje různé odvětví. Z kulturních akcí 
uveďme Charitativní koncert Gustava Broma, či Filharmonii – 
Moravský podzim. V místě sídla společnosti se společnost věnuje 
sponzoringu veřejného života (tradice, sport, církev, školství…) 
 
4.5  Analýza SWOT 
SWOT analýza je komplexní metodu kvalitativního vyhodnocení veškerých 
možných stránek fungování firmy (popř. problémů, řešení, projektů atd.) a její současné 
pozice. 
SWOT je zkratkou slov z angličtiny: Strengths (přednosti = silné stránky), 
Weaknesses (nedostatky = slabé stránky), Opportunities (příležitosti), Threats (hrozby). 
Nejčastěji bývá zaznamenávána do tabulky jako v následujícím případě. 
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SILNÉ STRÁNKY 
- má  již silné, zaběhlé a známé 
jméno na trhu 
- kvalitní výrobky 
- tradice značky 
- zkušený a loajální management 
- vysoká produktivita práce 
- kvalifikovaný personál 
- dobře zajištěný a fungující servis 
- společné pořádání marketingových 
akcí s významnými společnostmi 
- dobrá finanční situace 
 
SLABÉ STRÁNKY 
- nedostatečná vnitřní 
komunikace 
- motivační program je slabý, 
nabízí pouze finanční 
ohodnocení 









- rozvíjet se a zakládat pobočky 
v dalších městech 





- společnost nemá žádnou 
konkurenci, ale je otázka času, 
kdy dojde v Brně k vystavění 
pobočky např. pražského 
dealera. Nikdo neví jestli i přes 
novu konkurenci si společnost 
stále udrží své výhradní 
postavení a své věrné klienty 
- legislativní a právní předpisy 
(zvyšování nákladů na provoz 
automobilů) 
- omezenost přírodních zdrojů 
(zdražování ropy) 
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5. Návrh na zlepšení komunikační strategie firmy 
Zlepšení komunikační strategie uvnitř firmy 
· Pořádání firemních akcií, kde se budou mít možnost zaměstnanci 
lépe poznat. Např. jednou do roka zorganizovat navštívení 
lanového centra. Dát do týmu pracovníky, kteří ve společnosti 
nepřijdou spolu nikterak často do styku. Aby si mezi sebou 
vytvořili důvěru a zjistili, že si mohou důvěřovat. 
· Jednou za čtvrt roku uspořádat „firemní schůzi“, které se budou 
moci zúčastnit všichni zaměstnanci samozřejmě i s jednateli 
a každý bude moci říct osobně svou připomínku či návrh. 
· Schránka, kam budou moci zaměstnanci anonymně vhazovat 
svoje nápady a připomínky 
· Motivační program – motivace pomocí hmotných odměn, 
například značkové oblečení, příspěvek na sportovní aktivity, 
příspěvek na kurz dle výběru zaměstnance atd. 
 
Zlepšení komunikační strategie vně firmy 
· Zavedení více propagačních předmětů - malá drobnost, která bude 
zákazníkovi k dispozici, kdykoliv navštíví společnost. Např. dóza 
bonbonů zabalených v obalu s logem, umístěna na recepci 
· Kromě vánoční besídky, která je pořádána v prosinci pro děti 
klientů a zaměstnanců, bych zavedla ještě jednu akci během roku. 
Např.letní tábor, kdy zaměstnavatel bude hradit pul ceny a rodiče 
druhou půlku. Tábor by mohl být pořádaný pod hlavičkou 
společnosti a samozřejmě jako vedoucí by byli najati brigádníci, 
aby společnost neuvolňovala zaměstnance. 
· Dětský koutek – v dnešní době je trend kupovat si kvalitní 
značková auta, a mnoho mladých podnikatelů a ambiciózních lidí 
tento trend podporuje, proto se často stává, že do společnosti 
chodí i s malými dětmi, které se zde „nudí“. Proto bych zde 
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zavedla menší dětský koutek, kde by si mohli hrát, zatímco rodiče 
čekají např. na servis svého automobilu. 
 
 
Finance na komunikaci společnosti Renocar a.s. v předchozích letech 
3 303 248
3 499 676



















2003 2004 2005 2006 2007
Čas [roky]
Celkové náklady na komunikaci společnosti
 
Graf č. 5: Investice vložené do komunikace společnosti v období 2003-2007 (vlastní 
zpracování) 
 
V grafu vidíme,  že společnost vkládá do propagace své společnosti nemalé 
investice. V roce 2003 a 2004 byly investice spíše nižší, již jsme viděli v kapitole 
3.1.4.1. velikost prodeje, že i obrat v těchto letech byl nižší. V roce 2005 a 2006 obrat 
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DIVIZE BMW BRNO 
2 601 563 2 722 426


















2003 2004 2005 2006 2007
Čas [roky]
Náklady na komunikaci divize BMW a MINI
 
Graf č. 6: Investice vložené do komunikace divize BMW v letech 2003-2007 (vlastní 
zpracování) 
 
I zde vidíme nárůst investicí věnovaných  do komunikace, především velký skok 
je z roku  2004 do 2005.  Je to způsobeno tím, že společnosti se začalo dařit, tím pádem 
si mohla dovolit zvýšit finance věnované propagaci. O úspěchu společnosti svědčí 
i fakt, že firma zřídila novou divizi Opel a Chevrolet. Uvedené finance byly investovány 
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Náklady na komunikaci Opel a Chevrolet
 
Graf č. 7: Investice vložené do komunikace divize Opel a Chevrolet od počátku vzniku 
(vlastní zpracování) 
 
Divize Opel a Chevrolet je na trhu teprve krátce a proto je logické, že Renocar, 
a.s., věnuje každý rok větší částku do své komunikace, aby společnost vešla 
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2003 2004 2005 2006 2007
Čas [roky]
Náklady na komunikaci Pneu a Tuning
 
Graf č. 8: Investice vložené do komunikace divize PNEU A TUNING v letech  
2003-2007 (vlastní zpracování) 
 
Divize pneu a tuning je součástí společnosti od roku 1994, od této doby 
je úspěšnou součástí firmy a její obrat se neustále zvyšuje, proto byly zvyšovány 
i investice na propagaci společnosti. Nejvíce bylo investováno v roce 2005, poté 
se investice snížily. Jedním z důvodů je otevření nových divizí (Opel a Chevrolet, 
BMW Praha).  
Druhým důvodem je, jak již bylo zmíněno, že „boom“ tuningových doplňků 
je již historií. Divize však neustále zvyšuje svoje zisky a management si již za dlouhou 
dobu existence divize ujednotil, která marketingová opatření jsou pro divizi přínosem. 
Proto si může dovolit snížit částku na propagaci této divize a opakovat jen ty kampaně, 
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Návrh komunikačního plánu pro rok 2009 
 
DIVIZE OPEL A CHEVROLET 
V roce 2007 tato divize věnovala do své reklamní kampaně 914 662,-. Jak jsme 
viděli z předchozích analýz, divize se slibně rozvíjí a proto můžeme předpokládat, že se 
i náklady na reklamní kampaň v roce 2009 zvýší. Můj finanční plán na reklamní 
kampaň divize je 1 276 395,-. 
 Zaměřila jsem se především na celoroční reklamu, protože je neustále potřeba 
udržovat a utužovat v podvědomí klientů, že Renocar již není výhradně jen dealerem 
BMW a MINI, ale nově i Opel a Chevrolet.  
 V reklamním plánu jsou dále zaznačeny pravidelné akce, například akce 
opakující se jednou za dva měsíce. Samozřejmě jsou do reklamní kampaně zahrnuty 
i jednorázové akce. 
 V záhlaví tabulky jsou uvedeny kalendářní měsíce roku a barevně je zaznačeno 
jaká akce bude probíhat a vyčíslena její finanční náročnost.  
 Na začátku jsou zaznačeny šedě celoroční akce, dále je barevně odlišena (odstín 
oranžové) reklama v časopise. Reklamu v prvním pololetí otiskneme v časopise 
a v druhém pololetí pouze v reklamních novinách. V následujícím roce 2010 můžeme 
provést analýzu, v kterých tiskovinách je výnosnější reklamu provést. 
Cíl: 
 Nárůst obratu o 10% 
 Úspěšný boj s konkurencí 
 Vrytí jména do podvědomí okolí 
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měsíc 
marketingové akce 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Pronájem reklamních ploch v okolí Slatiny                         
Pronájem billboardů na dálnici                         
Náklady na grafické práce                         
Náklady na Renocar magazín                         
Sponzoring blízkých kulturních akcí                          
Reklamní předměty                         
Sponzoring kometa Brno                         
Reklama v inzertním časopise NOS                         
Reklama v časopise BYDLENÍ                         
Náklady na propagační letáky                         
Pronájem v obchodní pasáži                         
Roadshow                         
Reklama na rádiu Kiss Hády                         
Sponzoring školy v přírodě - MŠ Slatina                         
Závody WTCC                         
Výstava na BVV – AUTOSALON                         
Reklama Kiss Hady                         
Vánoční večírek                         
Tabulka č.4: Marketingový plán pro divizi Opel a Chevrolet 2009 (vlastní zpracování) 
 
Finanční náklady divize Opel a Chevrolet pro dosažení marketingového plánu 2009 
Pronájem reklamních ploch v okolí Slatiny    120 000,- 
Pronájem billboardů na dálnici     135 000,- 
Náklady na grafické práce        27 536,- 
Náklady na Renocar magazín       35 278,- 
Sponzoring blízkých kulturních akcí       32 170,- 
Reklamní předměty         50 000,- 
Sponzoring kometa Brno      100 000,- 
Reklama v časopise BYDLENÍ       89 000,- 
Reklama v inzertním časopise NOS       72 000,- 
Náklady na propagační letáky       6 x 5 478,- = 32 868,- 
Pronájem v obchodní pasáži        5 x 8 827.- = 44 135,- 
Roadshow      2 x 102 378,- = 204 756,- 
Reklama na rádiu Kiss Hády        45 000,- 
Sponzoring školy v přírodě - MŠ Slatina      22 000,- 
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Závody WTCC       112 378,- 
Výstava na BVV – AUTOSALON       75 137,- 
Reklama Kiss Hady         37 000,- 
Vánoční večírek         42 137,- 
---------------------------------------------------------------------------------------------- 




DIVIZE PNEU A TUNING 
Jak již bylo mnohokrát řečeno, tato divize má již své jisté místo na trhu. 
Reklamní kampaní si získává další nové zákazníky a hlavně utužuje vydobyté místo. 
V roce 2007 divize Pneu a Tuning měla náklady na reklamu 521 445,- 
 Divize se soustřeďuje spíše na celoroční reklamu. Můj návrh na reklamu této 
divize pro rok 2009 činí 546 860,- a je následující. 
Cíl: 
 Udržení pozice na trhu 
 Zvýšení obratu o 5% 
 Přilákání nových zákazníků 
měsíc 
marketingové akce 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Reklama na billboardech                         
Reklama časopisy                         
Propagace na serveru TUNING.CZ                         
Propagační letáky                         
Tuning sraz na Automotodromu Brno                         
Vánoční besídka                         
Reklama na Velké ceně                         
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Finanční náklady divize pneu a tuning pro dosažení marketingového plánu 2009 
Reklama na billboardech      57 600,- 
Reklama časopisy (Autosport+tuning, AUTO-MOTO)  89 000,- 
Propagace na serveru TUNING.CZ              100 000,- 
Propagační letáky                   4 x 7 826,- = 31 304,- 
Tuning sraz na Automotodromu Brno          2 x 115 000,- = 230 000,- 
Vánoční besídka        30 000,- 
Reklama na Velké ceně         8 956,- 
 
Celkem         546 860,- 
 
 
DIVIZE BMW BRNO 
Rozpočet na komunikaci pro tuto divizi v roce 2007 činil 6 424 007,-. Můj plán 
pro společnost na rok 2009 je 6 549 932,-. Do návrhu komunikace firmy jsem zavedla 
navrhované změny, které by vedly ke zlepšení komunikace mezi zaměstnanci.  
Především hromadně organizované akce (lanové centrum, snow tubing), a dále 
motivační systém (příspěvek zaměstnance na muzikálové představní). Mnoho akcí jsem 
ponechala, neboť jsou osvědčené a přináší firmě výnosy. 
Hodně jsem investovala i do dobročinných akcí, protože si myslím, že takové 
akce posilují dobré jméno společnosti. 
Cíl: 
 Vejít do podvědomí okolí pomocí sponzoringu veřejných sektorů 
 Získávání nových zákazníků 
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měsíce marketingové akce 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Billboardy Brno a okolí                         
Celoroční reklama v časopisech                         
Reklamní plocha při vystavování automobilu na zápasech Komety Brno                         
Zřízení dětského koutku                         
Rozvoj amatérského automobilového závodnictví                         
Rozšíření cyklistických stezek                         
Sponzorský dar dětské nemocnici                         
Sponzoring zvířete v zoo                         
Reklamní a grafické práce, propagační předměty                         
propagační tiskoviny                         
reklama Rádio Impuls                         
Spot v Autosalonu na Primě                         
Renocar Magazín                         
Roadshow                         
Příspěvek zaměstnancům na muzikál                         
Snow tubing pro zaměstnance                         
Škola smyku                         
Výlet dětského domovu Lila                         
Vystavění kapličky v městě bydliště jednatele                         
WTCC                         
Dětský den                         
Autosalon na BVV Brno                         
Dětský tábor                         
Lanové centrum                          
Sraz Veteránů - Slavkov u Brna                         
Výročí otevření nového Showroomu                         
Sponzoring Moravský podzim                         
October Fest                         
Vánoční besídka pro děti                         
Vánoční večírek pro zaměstnance                         
Tabulka č.6: Marketingový plán pro divizi BMW Brno 2009 (vlastní zpracování) 
 
Finanční náklady divize BMW pro dosažení marketingového plánu 2009 
Billboardy Brno a okolí      927 134,- 
Celoroční reklama v časopisech     897 000.- 
Reklamní plocha v hale Rondo             1 000 000,- 
Zřízení dětského koutku        84 000,- 
Rozvoj amatérského automobilového závodnictví    420 000,- 
Rozšíření cyklistických stezek     150 000,- 
Sponzorský dar dětské nemocnici     250 000,- 
Sponzoring zvířete v zoo        50 000,- 
Reklamní a grafické práce, propagační předměty   700 000,- 
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Propagační tiskoviny         6 x 8 472,- = 50 832,- 
Reklama rádio Impuls    6 x 32 000,- = 195 600,- 
Televizní spot v Autosalonu na Primě  4 x 63 000,- = 252 000,- 
Renocar Magazín     4 x  9 546,-  =   38 134,- 
Roadshow      2 x 78 000,- = 156 000,- 
Příspěvek zaměstnancům na muzikál       40 000,- 
Snow tubing pro zaměstnance       98 751,- 
Škola smyku        125 000,- 
Výlet dětského domovu LILA       15 726,- 
Vystavění kapličky v místě bydliště jednatele   147 222,- 
WTCC        125 765,- 
Dětský den          28 751,- 
Autosalon na BVV Brno        98 427,- 
Dětský tábor          95 369,- 
Lanové centrum pro zaměstnance       88 364,- 
Sraz veteránů BMW        115 987.- 
Výročí otevření nového showroomu     127 000,- 
Sponzoring Moravský podzim       42 000,- 
October Fest        108 076,- 
Vánoční besídka pro děti        35 118,- 
Vánoční večírek pro zaměstnance       87 626,- 
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Přínosy spojené s návrhem 
Přínosy spojené s návrhem se dělí na vyčíslitelné a nevyčíslitelné. 
1. Přínosy vyčíslitelné 
Přínosy navrhovaného řešení jsou vyčísleny pro jednotlivé divize společnosti 
Renocar a.s.  
Obrat jednotlivých divizí za rok 2007 je uveden v kapitole 4.1.4.1 velikost 
prodeje, v kapitole 5. Návrh na zlepšení komunikační strategie firmy jsou uvedeny 
potencionální náklady na propagační kampaň jednotlivých středisek pro rok 2009. 
V následující tabulce je vyčísleno o kolik se zvýší obrat společnosti, 
předpokládáme- li, že dosáhneme vytyčených cílů. 
 BMW a MINI Opel a Chevy Pneu a Tuning 
Růst obratu 7% 10% 5% 
Celkový přínos 49 116 512,- 12 084 251,- 4 830 667,- 
Celkový náklad 6 549 932,- 1 276 395,- 546 860,- 
Čistý přínos 42 566 580,- 10 807 856,- 4 283 807,- 
 
Tabulka č. 7: Vyčíslené přínosy navrhované komunikační strategie v roce 2009 (vlastné 
zpracování) 
2. Přínosy nevyčíslitelné 
Z uvedených návrhů bude mít firma tyto přínosy: 
- zlepšení image firmy, 
- zvýšení spokojenosti zákazníků, 
 - zvýšení spokojenost pracovníků, 
- zkvalitnění pracovního prostředí, 
- přímá úspora v oblasti komunikace, 
- okamžitá přehlednost. 
 
Z navrhovaného řešení by měla mít společnost Renocar, a.s. zvýšený celkový 
obrat společnosti o 57 658 243,- Zvýšení obratu jednotlivých divizí, viz. tabulka výše. 
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6. Závěr 
Úkolem této bakalářské práce bylo seznámit se se společností, představit její 
funkční cyklus, odvětví a pobočky, analyzovat komunikační strategii firmy. Vyhledat 
slabiny, navrhnout řešení a zpracovat předběžný návrh komunikačních akcí pro 
rok 2009.  
Na začátku práce je uvedena obecná teorie k danému tématu – komunikační 
mix. Dále je poté představena společnost, charakterizovány základní údaje o firmě 
a představen obchodní program společnosti a tím zároveň i jednotlivé divize. Je zde také 
v grafech přehledně uvedeno a znázorněno, jaký byl obrat jednotlivých divizí 
v posledních letech. 
V dalším kroku byla provedena analýza obecného okolí, analýza konkurentů, 
analýza vnitřního prostředí a v neposlední řadě i komunikace společnosti. Z těchto 
analýz, vyšla následná analýza SWOT, kde jsem zjistila silné a slabé stránky 
společnosti. Na silné stránky je poukázáno, na slabé stránky je upozorněno. 
V poslední návrhové části se zabývám odstraněním slabých stránek společnosti 
v oblasti komunikace. Zaměřuji se hlavně na nedostatky ve vnitřní komunikaci. 
Poukazuji na nedostatky v komunikaci se zaměstnanci a navrhuji možná řešení tohoto 
problému. Takovým to řešením je například uspořádání akce pro zaměstnance 
v lanovém centru nebo akce pro zaměstnance a jejich rodinné příslušníky apod. 
Jsou zde uvedeny dosavadní náklady na marketingovou kampaň společnosti za 
období 2003 až 2007 a dále je zhodnocen jejich vývoj. Poslední část práce je věnována 
návrhu marketingové kampaně na rok 2009 pro jednotlivé divize. Je stanoven konkrétní 
cíl kampaně, jednotlivé akce, jejich načasování a vyčíslení nákladů a přínosů. 
 
 
Cíle bakalářské práce tímto byly naplněny. 
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Příloha č. 2: Výpis z obchodního rejstříku (www.justice.cz) 
V ý p i s  
z obchodního rejstříku, vedeného  
Krajským soudem v Brně 
oddíl B, vložka 4438 
 
! ! ! U P O Z O R N Ě N Í ! ! !  
Tento výpis má pouze informativní charakter.  
Data pro jeho vytvoření byla získána z počítačové sítě INTERNET. V případě, že se 
domníváte, že obsahuje chyby, obraťte se prosím na rejstříkový soud.  
 
Datum zápisu:  22.října 1990 
Obchodní firma:  RENOCAR, a.s. 
Sídlo:  Podolí u Brna 371, PSČ 664 03 
Identifikační číslo:  004 87 121 
Právní forma:  Akciová společnost 
Předmět podnikání:  
-  opravy motorových vozidel 
-  obchodní živnost (nákup zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej) 
-  opravy karoserií 
Statutární orgán - představenstvo:  
předseda představenstva:  Miloš Vránek, r.č. 440902/457 
Podolí 371, PSČ 664 03 
den vzniku funkce:  31.října 2005 
den vzniku členství v představenstvu:  31.října 2005 
člen představenstva:  Pavel Vránek, r.č. 691215/3952 
Podolí 371, PSČ 664 03 
den vzniku funkce:  31.října 2005 
den vzniku členství v představenstvu:  31.října 2005 
člen představenstva:  MUDr. Miloš Vránek, r.č. 680911/0110 
Břeclav, Fibichova 76, PSČ 690 02 
den vzniku funkce:  31.října 2005 
den vzniku členství v představenstvu:  31.října 2005 
Způsob jednání: 
K jednání za představenstvo je oprávněn kterýkoliv člen představenstva samostatně. 
Dozorčí rada:  
předseda:  JUDr. Pavel Čapčuch, r.č. 610219/0413 
Brno, Zapletalova 16, PSČ 620 00 
den vzniku funkce:  31.října 2005 
den vzniku členství v dozorčí radě:  31.října 2005 
člen:  Peter Bittó, r.č. 700101/6528 
Rudná, Karlovotýnská 108, PSČ 252 19 
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den vzniku funkce:  31.října 2005 
den vzniku členství v dozorčí radě:  31.října 2005 
člen:  Stanislava Boleslavová, r.č. 635316/1012 
Prace 213, PSČ 664 58 
den vzniku funkce:  31.října 2005 
den vzniku členství v dozorčí radě:  31.října 2005 
Akcie: 
100 ks  kmenové akcie na majitele v listinné podobě ve jmenovité hodnotě  
1 000 000,- Kč 
 
Základní kapitál:  100 000 000,- Kč 
Splaceno: 100 % 
Ostatní skutečnosti:  
-  Společnost RENOCAR, spol. s r.o. rozhodnutím valné hromady ze dne 30.08.2005 
v souladu s § 69d obchodního zákoníku změnila svou právní formu na akciovou 
společnost s firmou RENOCAR, a.s. 
 
Tento výpis je neprodejný a byl pořízen na Internetu (http://www.justice.cz).  
Dne: 29.05.08 02:36:43 
Údaje platné ke dni 28.05.2008, 6:00  
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